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PEФEPAТ 
 
Выпуcкнaя квaлификaциoннaя paбoтa пo тeмe «Планирование 
маркетинга на предприятии на примере ООО «Сфера» магазин «Симпатия»» 
coдepжит 85 cтpaниц тeкcтoвoгo дoкумeнтa, 5 пpилoжeний, 40 
иcпoльзoвaнных иcтoчникoв. 
МАРКЕТИНГ, МАРКЕТИНГОВАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ, 
ПЛАНИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГА, ЭТАПЫ ПРОЦЕССА, КОМПЛЕКС 
МАРКЕТИНГА. 
Oбъeкт aудитa – ООО «Сфера». 
Цель работы - разработка плана маркетинга на анализируемом 
предприятии. 
Задачи: 
- рассмотреть маркетинг как концепцию рыночного управления на 
предприятии; 
- изучить методические подходы к организации маркетинговой 
деятельности предприятия; 
- изучить этапы процесса планирования маркетинга на предприятии; 
- дать организационно-экономическую характеристику предприятия; 
- провести анализ реализации комплекса маркетинга на предприятии; 
- дать оценку рациональности организации маркетинговой 
деятельности предприятия; 
- осуществить разработку плана маркетинга предприятия и дана оценка 
его эффективности. 
В peзультaтe пpoвeдeния aнaлизa былa дaнa oцeнкa рациональности 
организации маркетинговой деятельности. В итoгe был paзpaбoтaн pяд 
peкoмeндaций и пpeдлoжeний в рамках разработки плана маркетинга 
предприятия. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Каждая фирма заинтересована в эффективном управлении своей 
маркетинговой деятельностью. В частности, ей нужно знать, как 
анализировать рыночные возможности, отбирать походящие целевые рынки, 
разрабатывать эффективный комплекс маркетинга и успешно управлять 
претворением в жизнь маркетинговых усилий. 
Отправная точка маркетинговой деятельности - анализ рыночных 
возможностей. Руководству необходимо знать, как следует выявить и 
оценить эти возможности. Оно может найти их, работая с сеткой развития 
товара и рынка и обращая внимание на новые сферы деятельности. Каждую 
возможность необходимо оценить с точки зрения ее соответствия целям и 
наличным ресурсам. 
Для выполнения всей этой маркетинговой работы фирме необходимо 
создать 4 системы - маркетинговой информации, планирования маркетинга, 
организация службы маркетинга и маркетингового контроля. 
Работа по освоению маркетингового плана и его последующей 
реализации является центральным звеном, делающим маркетинг единой 
управленческой концепцией фирмы. Маркетинговый план – это документ, 
регламентирующий основные направления маркетинговой работы фирмы в 
планируемом периоде.  
Маркетинговый план - это совокупность целей, стратегий 
маркетинговой деятельности, а также мероприятий по их реализации на 
определенный интервал времени. В основе разработки маркетингового плана 
лежит: 
 анализ выполнения маркетингового плана предыдущего периода; 
 анализ текущей рыночной ситуации, динамики ее изменения; 
 анализ состояния факторов деловой стабильности фирмы и факторов 
рыночной привлекательности выпускаемых фирмой товаров. 
В связи со всем вышеизложенным выбранная тема работы является 
актуальной в современных условиях работы предприятия. 
Предметом изучения в данной работе является система планирования 
маркетинга на предприятии. Объект исследования – ООО «Сфера», 
занимающееся розничной реализацией продуктов питания. 
Цель написания настоящей работы состоит в разработке плана 
маркетинга на анализируемом предприятии. 
Для достижения поставленной цели в ходе работы будут решаться 
следующие задачи: 
- рассмотрен маркетинг как концепция рыночного управления на 
предприятии; 
- изучены методические подходы к организации маркетинговой 
деятельности предприятия; 
- изучены этапы процесса планирования маркетинга на предприятии; 
- дана организационно-экономическая характеристика предприятия; 
- проведен анализ реализации комплекса маркетинга на предприятии; 
- дана оценка рациональности организации маркетинговой 
деятельности предприятия; 
- осуществлена разработка плана маркетинга предприятия и дана 
оценка его эффективности. 
Теоретической основой написания работы являются научные труды 
отечественных и зарубежных ученых по теме исследования, а также 
материалы периодической печати по маркетингу. Кроме того, при написании 
работы использовались материалы собственных исследований, полученные в 
результате наблюдения, а также данные анализа бухгалтерской и 
статистической отчетности предприятия. 
Методологической основой исследования в работе является 
совокупность общенаучных, аналитико-прогностических методов, а также 
методических приемов, заимствованных из различных областей знаний. 
Работа состоит из введения, 3 глав, заключения, библиографического 
списка и приложений. 
В первой главе работы рассматриваются теоретические и методические 
основы планирования маркетинговой деятельности предприятия, в ходе чего 
рассматривается маркетинг, как концепция рыночного управления 
предприятием, изучаются методические подходы к организации 
маркетинговой деятельности предприятия и рассматривается содержание 
этапов процесса планирования маркетинга на предприятии. 
Во второй главе работы проведен анализ маркетинговой деятельности 
объекта исследования, для чего дана его организационно-экономическая 
характеристика, проведен анализ реализации комплекса маркетинга и оценка 
рациональности организации маркетинговой деятельности 
В третьей главе осуществлена разработка плана маркетинга и оценка 
его эффективности. 
Общий объём составил 85 страниц. Список литературы включает в себя 
40 источников. 
  
 1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ 
ПЛАНИРОВАНИЯ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ПРЕДПРИЯТИЯ 
 
1.1.Маркетинг как концепция рыночного управления на 
предприятии 
 
По определению, данному Ф. Котлером, маркетинг - это вид 
человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и 
потребностей посредством обмена [25]. 
Американская ассоциация маркетинга предлагает другое определение: 
маркетинг - это деятельность, совокупность институтов и процессов, 
обеспечивающих создание, информирование, доставку и обмен 
предложений, имеющих ценность для потребителей, клиентов, партнёров и 
общества в целом. 
Маркетинг (от английского market - рынок) - комплексная система 
организации производства и сбыта продукции, ориентированная на 
удовлетворение потребностей конкретных потребителей и получение 
прибыли на основе исследование и прогнозирования рынка, изучения 
внутренней и внешней среды предприятия-экспортера, разработки стратегии 
и тактики поведения на рынке с помощью маркетинговых программ. В этих 
программах заложены мероприятия по улучшению товара и его 
ассортимента, изучению покупателей, конкурентов и конкуренции, по 
обеспечению ценовой политики, формированию спроса, стимулированию 
сбыта и рекламе, оптимизации каналов товародвижения и организации 
сбыта, организации технического сервиса и расширения ассортимента 
представляемых сервисных услуг [28].  
При этих условиях маркетинг становится фундаментом для 
долгосрочного и оперативного планирования производственно-коммерческой 
деятельности предприятия, составления экспортных программ производства, 
организации научно-технической, технологической, инвестиционной и 
производственно-сбытовой работы коллектива предприятия, а управление 
маркетингом - важнейшим элементом системы управления предприятием. 
Сущность и содержание маркетинга более всего определяются теми 
субъектами и объектами, которые в нём задействованы. Основными 
субъектами маркетинговых отношений являются производители, посредники 
и потребители разнообразной продукции. В качестве субъектов 
маркетинговых отношений могут выступать как отдельные физические и 
юридические лица, так и их различные объединения, так и целые сферы 
экономики и политики, такие как отношения с отдельными странами, 
торговля, в том числе международная торговля, средства массовой 
информации, образование, наука и т.д. Специфика участия в маркетинговых 
отношениях таких субъектов как органы власти заключается в 
формулировании «правил игры» на рынке, а также в селективной поддержке 
отдельных участников, обеспечивающих прорывы в определённых 
направлениях развития либо наоборот сильно отставших от среднего уровня. 
Объектами маркетинга являются [29]: 
1) Материальные товары, то есть то, что можно ощутить органами 
чувств, подразделяются на товары индивидуального потребления, 
производственного назначения и товары для социальных, государственных 
нужд. 
2) Услуги ремонта и обслуживания, бытовые и производственные, 
юридические и финансовые, транспорта и связи, социальные и 
интеллектуальные – наиболее быстрорастущий сектор маркетинговой 
деятельности. Услуги в отличии от материальных товаров невозможно 
ощутить органами чувств. Они не постоянны по качеству и очень плохо 
поддаются стандартизации. Их нельзя заготавливать заранее и складировать 
в ожидании скачка спроса. 
3) Идеи, включая прогнозы и сценарии развития, проекты и 
технологии, патенты и ноу-хау, социальные нормы и традиции, потребности 
и т.п., как объект маркетинга тесно связаны с интеллектуальными услугами. 
4) Организации как объекты маркетинга можно разделить на 
проектируемые и действующие. Это деление определяет некоторые 
особенности в подходах к маркетингу организаций. Но в любом случае чаще 
всего объектом маркетинга становятся основные фонды и оборотные 
средства организации. Последнее время всё чаще в качестве объектов 
маркетинга выступают организационные структуры, модели 
функционирования и развития, права и льготы и другие атрибуты 
организации. Особую роль приобрёл интеллектуальный капитал, в частности 
имидж, марка, бренд. 
 
5) Для территорий, как объектов маркетинга в любом случае весьма 
значимо действующее на них законодательство о недвижимости и земле, 
возможность приобретения объектов недвижимости в собственность, в 
кратковременное и длительное пользование и т.п. В более широком плане 
можно вести речь о маркетинге территорий, ориентированном на повышение 
привлекательности муниципального образования, региона, страны для 
определённых категорий переселенцев, туристов, предпринимателей, 
ищущих наиболее эффективные места для приложения своих трудовых, 
финансовых и иных ресурсов [29]. 
Функции маркетинга - это основные направления, правила работы 
компании, отражающие сущность маркетингового подхода к организации 
бизнеса. 
 
Выделяют следующие функции маркетинга (табл. 1.1). 
 Таблица 1.1 – Функции маркетинга [35] 
Функция Содержание 
Аналитическая функция маркетинга изучение рынка как такового, изучение 
потребителей, изучение фирменной структуры, 
изучение товаров, анализ внутренней среды 
предприятия 
Производственная функция маркетинга организация производства нового товара, 
организация снабжения, управление 
производственным качеством 
Сбытовая функция маркетинга организация системы товародвижения; 
организация сервиса, организация системы 
формирования спроса и стимулирования сбыта, 
формирование товарной и ценовой политики 
Функция управления и контроля организация стратегического и оперативного 
планирования и контроля, информационное 
обеспечение управления, коммуникативная 
функция 
Цели системы маркетинга на предприятии:  
1. Достижение максимально возможного высокого потребления. 
Многие руководители считают, что цель маркетинга - облегчать и 
стимулировать максимально высокое потребление, которое в свою очередь 
создает условия для максимального роста производства, занятости и 
богатства. 
2. Достижение максимальной потребительской удовлетворенности. 
Согласно этой точке зрения, цель системы маркетинга - достижение 
максимальной потребительской удовлетворенности, а не максимально 
возможного уровня потребления. Степень потребительской 
удовлетворенности трудно измерить. Следовательно, дать оценку системе 
маркетинга на основе показателей удовлетворенности, которую она приносит 
общественности, затруднительно. 
3. Предоставление максимально широкого выбора. Некоторые деятели 
рынка считают, что основная цель системы маркетинга - обеспечить 
максимально возможное разнообразие товаров и предоставить потребителю 
максимально широкий выбор. Система должна дать потребителю 
возможность найти товары, которые наиболее полно отвечают его вкусу. 
Потребители должны иметь возможность максимально улучшить свой образ 
жизни, а, следовательно, и получить наибольшее удовлетворение. 
Однако, максимальное расширение потребительского выбора требует 
затрат. Во-первых, товары и услуги станут дороже, поскольку большое 
разнообразие вызовет рост издержек по их производству и поддержанию 
запасов. Повышенные цены повлекут за собой снижение реальных доходов 
потребителей и масштабов потребления. Во-вторых, увеличение 
разнообразия товаров потребует от потребителя больше времени и усилий на 
знакомство с различными товарами и их оценку. В-третьих, увеличение 
числа товаров вовсе не означает для потребителя расширение возможности 
реального выбора [35].  
Когда в рамках товарной категории насчитывается множество 
марочных товаров с незначительными отличиями друг от друга, ситуация эта 
называется марочным изобилием и потребителю предоставляется мнимый 
выбор.  
И, наконец, сами потребители не всегда приветствуют большое 
разнообразие товаров. Некоторые, встречая в определенных товарных 
категориях избыток товара, испытывают чувство растерянности и 
беспокойства. 
4. Максимальное повышение качества жизни - многие считают, что 
основная цель системы маркетинга должна заключаться в улучшении 
«качества жизни».  
Маркетинговая деятельность должна обеспечить: 
- надежную, достоверную и своевременную информацию о рынке, 
структуре и динамике конкретного спроса, вкусах и предпочтениях 
покупателей, то есть информацию о внешних условиях функционирования 
фирмы; 
- создание такого товара, набора товаров (ассортимента), который 
более полно удовлетворяет требованиям рынка, чем товары конкурентов; 
- необходимое воздействие на потребителя, на спрос, на рынок, 
обеспечивающее максимально возможный контроль сферы реализации. 
Схема маркетинговой деятельности представлена на рисунке 1. 
Рассмотрим основные направления маркетинговой деятельности 
предприятия.  
1. Осуществление рекламных кампаний. 
Реклама - любая  оплачиваемая  форма  не  персональной  презентации  
и продвижения идей, товаров и услуг, осуществляемая конкретным 
заказчиком. 
Реклама - это печатное, рукописное, устное или графическое 
осведомление о лице, товаре, услугах или общественном движении, открыто 
исходящее от рекламодателя и оплаченное им с целью увеличения сбыта, 
расширения  клиентуры, получения  голосов или публичного одобрения [24].    
В современных условиях реклама - необходимый элемент 
производственно-сбытовой деятельности, способ создания рынка сбыта, 
активное средство борьбы за рынок. Именно в силу этих ее функций рекламу 
называют двигателем торговли. 
В рамках маркетинга реклама должна:  
- во-первых, подготовить рынок (потребителя) к благоприятному  
восприятию нового товара;  
- во-вторых, поддерживать спрос на высоком уровне на стадии 
массового производства товара;  
- в-третьих, способствовать расширению рынка сбыта.  
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Рисунок 1 - Схема маркетинговой деятельности предприятия 
В зависимости от стадии жизненного цикла товара меняются масштабы 
и интенсивность рекламы, соотношение между престижной рекламой 
(реклама фирмы-экспортера, компетентности ее персонала и т.д.) и товарной 
(т.е. рекламой конкретного товара); меняются также способы ее 
распространения, обновляются ее аргументы, подбираются более свежие, 
более оригинальные идеи. 
2. Маркетинговое продвижение товара, связь с общественностью. 
Под продвижением понимается совокупность различных видов 
деятельности по  доведению информации о достоинствах продукта до 
потенциальных потребителей и стимулированию возникновения у них 
желания его купить. 
Современные организации используют сложные коммуникационные 
системы для поддержания контактов посредниками, клиентами, с 
различными общественными организациями и слоями [23]. 
Продвижение продукта осуществляется путем использования в 
определенной пропорции рекламы, методов стимулирования сбыта (продаж), 
персональной продажи и методов связи с общественностью. 
Связь с общественностью предполагает создание хороших отношений с 
различными государственными и общественными структурами и слоями 
путем создания благоприятного мнения о компании, ее продуктах и путем 
нейтрализации неблагоприятных событий и слухов.   
Связь с общественностью включает также связь с прессой, 
распространение информации о деятельности компании, лоббистскую 
деятельность в законодательных и правительственных органах с целью 
принятия или отмены определенных решений, разъяснительную работу 
относительно положения компании, ее продуктов, социальной роли. 
3. Планирование: закупки и продажи. 
Планирование - один из важнейших факторов функционирования  и 
развития предприятий в условиях рыночной экономики. Эта деятельность 
постоянно совершенствуется в соответствии с объективными требованиями 
производства и реализации товаров, усложнением хозяйственных связей, 
повышением роли потребителя в формировании технико-экономических и 
иных параметров продукции. 
Сбалансированный внутрифирменный план представляет фирме 
вполне ощутимые блага: четкую мгновенную программу производственной 
деятельности, эффективную обратную связь, апробированную стратегию 
совершенствования производства, высокую трудовую мораль работников и 
работниц, всеобщую устремленность персонала фирмы к инновациям, 
сокращение издержек производства. 
4. Ценообразование. 
В область ценовой политики предприятия входят вопросы оптовых и 
розничных цен, все стадии ценообразования, тактика определения начальной 
цены товара, тактика коррекции цены. Решая эти вопросы, маркетологи 
устанавливают на товар наиболее благоприятную цену, что способствует 
повышению прибыльности фирмы. 
5. Продвижение товара: каналы сбыта. 
Товародвижение - это деятельность по планированию и контролю за 
перемещением продукции от мест её создания к местам продажи с  целью 
удовлетворения потребностей потребителей и с выгодой для  предприятия. 
Система сбыта товара – одна из важнейших в маркетинговой политике 
предприятия. В сбытовой политике маркетологи затрагивают вопросы 
выбора наиболее оптимального канала сбыта, метода сбыта товара, что при 
эффективном использовании, несомненно, увеличит прибыль компании. 
Одним из пунктов сбытовой политики предприятия является выбор 
оптимального канала сбыта. Канал сбыта (распределения) товара - это 
организация либо человек, занимающийся продвижением и обменом 
конкретного товара (нескольких групп товаров) на рынке [28]. 
6. Маркетинговые исследования предприятия. 
Предприятие в современном мире может добиться успеха лишь в том 
случае, когда оно не игнорирует запросы потребителей. Для повышения 
эффективности требуется исследование и удовлетворения максимального 
количества требований покупателя. Маркетинг занимается исследованием 
поведения потребителя, которое включает его потребности и требования. 
Таким образом, изучая различные аспекты, с которыми приходится 
сталкиваться предприятию, маркетинг помогает сэкономить средства на 
пробные выпуски товаров в заранее неэффективных зонах. Хотя предприятие 
затрачивает определенные суммы на исследования, они потом себя 
полностью окупают. В этом проявляется роль исследований маркетинга для 
повышения эффективности управления 
1.2 Методические подходы к организации маркетинговой  
деятельности предприятия 
Правильный выбор подхода к организации маркетинговой 
деятельности создает предпосылки для эффективной работы маркетинговых 
служб. Каждая фирма создает отдел маркетинга с таким расчетом, чтобы он 
наилучшим образом способствовал достижению ее маркетинговых целей и 
при этом исходит из своих возможностей и специфики деятельности. 
Рассмотрим возможные принципы организации отделов маркетинга на 
предприятиях (рис. 2). 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 2 - Принципы организации отделов маркетинга на предприятиях 
1. Функциональная организация. Самой распространенной схемой 
является функциональная организация службы маркетинга. В этом случае 
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специалисты по маркетингу руководят разными видами (функциями) 
маркетинговой деятельности. Они подчиняются вице-президенту по 
маркетингу, который координирует их работу. Например, в составе такой 
службы маркетинга могут быть представлены пять таких специалистов: 
управляющий службой маркетинга, управляющий службой рекламы и 
стимулирования сбыта, управляющий службой сбыта, управляющий службой 
маркетинговых исследований и управляющий по новым товарам. Кроме них, 
могут быть еще управляющий службой сервиса для клиентов, управляющий 
службой планирования маркетинга и управляющий службой товародвижения 
[18]. 
Главным достоинством функциональной организации является 
простота управления. С другой стороны, по мере роста товарного 
ассортимента и рынков фирмы эта схема все больше и больше теряет свою 
эффективность. Становится все труднее разрабатывать особые планы для 
каждого отдельного рынка или товара, а также координировать 
маркетинговую деятельность фирмы в целом. 
2. Организация по географическому принципу. В фирмах, торгующих 
по всей территории страны, подчиненность продавцов нередко приобретает 
форму организации по географическому принципу. В таком случае, 
например, необходим: один управляющий общенациональной службой 
сбыта, четыре управляющих региональными службами сбыта, 24 
управляющих зональными службами сбыта, 192 районных управляющих по 
сбыту и 1920 торговых агентов. При организации по географическому 
принципу торговые агенты могут жить в пределах обслуживаемых ими 
территорий, лучше узнавать своих клиентов и эффективно работать с 
минимальными издержками времени и средств на разъезды. 
3. Организация по товарному производству. Фирмы с широкой 
товарной номенклатурой и (или) разнообразием марочных товаров 
используют организацию по товарному или товарно-марочному 
производству. Организация по товарному производству не заменяет 
функциональной организации, а является еще одним уровнем управления. 
Всем товарным производством руководит управляющий по товарной 
номенклатуре, которому подчиняются несколько управляющих по группам 
товаров, которым в свою очередь подчиняются управляющие по товару, 
ответственные каждый за производство своего конкретного товара. Каждый 
управляющий по товару самостоятельно разрабатывает собственные 
производственные планы, следит за их выполнением, контролирует 
результаты, а при необходимости и пересматривает эти планы. 
Организация по товарному производству оправдывает себя в тех 
случаях, когда выпускаемые фирмой изделия резко отличаются друг от друга 
и (или) разновидностей-этих товаров так много, что при функциональной 
организации маркетинга управлять всей этой номенклатурой слишком 
сложно. 
У организации по товарному производству есть ряд преимуществ [18]: 
- управляющий по товару координирует весь комплекс маркетинга по 
этому изделию; 
- управляющий по товару может быстрее отдельных специалистов 
реагировать на возникающие на рынке проблемы; 
- не обойдены вниманием и более мелкие, второстепенные по значению 
марочные товары, поскольку производством каждого из них руководит 
собственный управляющий; 
- управление производством товара – прекрасная школа для молодых 
руководителей, ибо на этой работе они вовлекаются почти во все сферы 
оперативной деятельности фирмы. 
Однако преимущества эти связаны и с издержками: 
- система управления по товарному производству порождает ряд 
конфликтов и разочарований. Нередко управляющие по товарам не обладают 
достаточными правами для эффективного исполнения своих обязанностей; 
- становясь экспертами во всем, что касается их изделия, управляющие 
по товарам редко становятся специалистами в функциональных областях 
деятельности; 
- система управления по товарным производствам часто обходится 
дороже, чем первоначально предполагалось, из-за возросших расходов на 
оплату труда большего числа работников; 
4. Организация по рыночному принципу. Многие фирмы продают 
товары своего ассортимента на разных по своему характеру рынках. 
Использование организации по рыночному принципу желательно в тех 
случаях, когда у разных рынков разные покупательские привычки или 
разные товарные предпочтения. 
Организация по рыночному принципу аналогична системе организации 
по товарному производству. Управляющий по рыночной работе руководит 
деятельностью нескольких управляющих по отдельным рынкам. 
Управляющий по работе с рынком отвечает за разработку перспективных и 
годовых планов по сбыту и прочим видам функциональной деятельности. 
Основное достоинство этой системы заключается в том, что фирма строит 
свою работу применительно к нуждам потребителей, составляющих 
конкретные сегменты рынка [25]. 
5. Организация по товарно-рыночному принципу. Перед фирмами, 
продающими множество разных товаров на множестве разных рынков, 
встает проблема: воспользоваться ли системой организации по товарному 
производству, требующей от управляющих по товарам знания сильно 
отличающихся друг от друга рынков, или применить у себя систему 
организации по рыночному принципу, при которой управляющие по работе с 
рынками обязательно должны быть знакомы с самыми разными товарами, 
приобретаемыми на их рынках. А еще, фирма может одновременно иметь у 
себя и управляющих по товарам, и управляющих по рынкам, т.е. применить 
так называемую матричную организацию. 
 
1.3 Содержание этапов процесса планирования маркетинга на 
предприятии 
 
Планирование маркетинга является необходимым элементом системы 
организации рыночных отношений на всех уровнях экономики. Его 
сущность, с одной стороны, заключается в упреждающем воздействии на 
координацию маркетинговой деятельности той или иной социально-
экономической системы в рамках заранее выбранной траектории (стратегии) 
ее поведения. С другой стороны, планирование маркетинга - это процесс 
заблаговременной разработки, принятия и оценки взаимосвязанной 
совокупности маркетинговых решений, осуществление которых позволяет 
увеличить вероятность благоприятного исхода согласования спроса и 
предложения, удовлетворения потребности покупателя и обеспечения 
запланированной прибыли. 
Планирование – это процесс определения целей, стратегий, 
мероприятий по их достижению за определенный период времени, исходя из 
предположения о будущих вероятных условиях выполнения плана [40]. 
План маркетинга – это набор мероприятий в области маркетинга, по 
повышению конкурентоспособности предприятия (во всех элементах – от 
усовершенствования продукта до повышения эффективности методов его 
продвижения на рынке); набор мероприятий по достижению целей компании 
в области маркетинга (увеличение объемов продаж, доли рынка) и 
реализаций маркетинговой стратегии предприятия [32].  
Особенность плана маркетинга заключается в формулировании и 
достижении целей в области маркетинга и преимущественно целями 
маркетинга. 
Сущность плана маркетинга заключается в приведении предприятия в 
соответствие с ситуацией на рынке, в конкретизации покупателя, а также в 
возможном определении его потребностей и способов их удовлетворения. 
Конкретное содержание плана маркетинга зависит от особенностей 
производимой продукции, характера деятельности предприятия, масштабов 
производства конкретных товаров и других факторов. 
Маркетинговый план должен отвечать следующим требованиям [28]: 
- четкое определение целевых рынков; 
- проработка и взаимоувязка всех элементов комплекса маркетинга; 
- сопоставимость долгосрочных, среднесрочных, и краткосрочных 
разделов плана; 
- формулировка стратегической, поддерживающих и промежуточных 
целевых установок в деятельности предприятия; 
- определение фирменных долгосрочных конкурентных преимуществ, 
ориентация на обеспечение деловой стабильности предприятия. 
Планы маркетинга могут классифицироваться по длительности, 
масштабу и методам разработки (рис. 3) [28] 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 3 - Виды планов маркетинга 
По длительности они могут быть: краткосрочными - обычно на 1 год; 
среднесрочными - от 2 до 5 лет; долгосрочными - от 5 лет. 
Многие фирмы опираются на сочетание этих планов. Кратко- и 
среднесрочные планы более детализированы и оперативны, чем 
долгосрочные. Например, план, рассчитанный на 1 год, может задавать 
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точные цели маркетинг и стратегии для каждого продукта, предлагаемого 
фирмой, в то время как пятнадцатилетний план может ограничиваться 
прогнозированием внешней среды на этот период и определением 
долгосрочных потребностей организации. 
Различаются также охват маркетинговых планов - так могут 
существовать отдельные планы маркетинга для каждого из основных 
продуктов фирмы, один интегрированный маркетинговый план, 
включающий всю продукцию, или общий хозяйственный план с разделом, 
посвященным маркетингу. Производители потребительских товаров чаще 
всего используют отдельные маркетинговые планы для каждой 
ассортиментной группы; единый интегральный план маркетинга чаще всего 
применяется фирмами, действующими в сфере услуг; общий хозяйственный 
план обычно используется изготовителями продукции производственного 
назначения [18]. 
Кроме того, планы маркетинга могут разрабатываться или снизу вверх 
или сверху вниз. В первом случае, бюджеты, прогнозы, сроки и стратегии 
маркетинга устанавливаются на основе информации продавцов, 
управляющих по продуктам, сотрудников отделов рекламы и других служб 
маркетинга. Планы, разрабатываемые снизу, реалистичны, хорошо влияют на 
психологический климат. Однако при этом могут возникать трудности при 
координации и сведении планов, разрабатываемых снизу, в единый 
интегральный план и увязке различных предложений относительно одной и 
той же проблемы. 
Таких трудностей не возникает при разработке планов сверху вниз, 
когда плановая деятельность централизованно управляется и 
контролируется. В этом случае можно использовать комплексные 
альтернативы относительно конкуренции и др. внешних факторов и 
обеспечивать единое направление маркетинговой деятельности. Тем не 
менее, уменьшается вовлеченность в процесс планирования руководителей 
более низких уровней и может ухудшаться психологический климат. Эти два 
подхода сочетаются, если высшее руководство устанавливает общие цели и 
направления, а сотрудники, занимающиеся сбытом, рекламой, товарами и 
т.п., разрабатывают планы реализации поставленных задач. 
В маркетинговом плане в четкой форме определяются задачи по всем 
элементам комплекса маркетинга с указанием, что должно быть сделано, кем, 
когда, и какие для этого требуются средства. Он разрабатывается один раз в 
год, как правило, по состоянию на первое сентября. Работу над ним 
возглавляет обычно менеджер по маркетингу. 
Планирование в маркетинге должно придерживаться следующих 
принципов [23]: 
- уровень компетенции в планировании должен соответствовать 
уровню компетенции в отношении распоряжения ресурсами предприятия; 
- гибкость и адаптивность планирования в соответствии с изменениями 
во внешней и внутренней среде предприятия; 
- системный подход; 
- динамичный, непрерывный характер планирования; 
- наличие концепции планирования, понятной всем сотрудникам, 
принимающим участие; 
При планировании используются три подхода: 
- планирование «сверху – вниз», когда руководство устанавливает 
планы для всей организации; 
- планирование «снизу-вверх», когда подразделения разрабатывают 
цели и планы и направляют их руководству; 
- планирование «цели вниз - планы вверх», когда руководство 
разрабатывает цели, на основе которых сотрудники готовят планы 
Процесс планирования включает 3 логические и хронологические 
фазы:  
- работа начинается с анализа текущего и будущего положения 
предприятия и среды; 
- на этой основе вырабатываются цели и стратегии для их достижения; 
- в заключении определяется комбинация инструментов, позволяющих 
более эффективно с точки зрения достижения цели реализовать избранные 
стратегии. 
Однако планирование не всегда осуществляется в таком порядке, но 
независимо от этого оно поддерживает целенаправленный и устремленный в 
будущее  образ мышления и поступков; координирует решения и действия в 
области маркетинга; служит для информирования сотрудников о целях и 
необходимых ресурсах и является предпосылкой конструктивной критики; 
мотивирует сотрудников, если от достижения целей предприятия зависит 
достижение их личных целей; создает предпосылки для оценки и контроля 
результатов. 
Планирование деятельности делится на тактическое и стратегическое. 
В ходе тактического планирования решаются следующие основные 
задачи [40]:  
- определяется краткосрочная цель деятельности предприятия; 
- на основании данных плана продаж, остатков продукции и 
нормативов формируется план производства, где указываются номенклатура 
и объемы выпуска продукции; 
- в соответствии с установленным планом производства, а также 
нормативами определяется потребность в ресурсах: материалах, сырье, 
комплектующих с учетом остатков на складе; трудовых ресурсах с 
детализацией, например, по профессиям и квалификации; оборудовании и 
вспомогательных материалах; 
- по данным, полученным на предыдущих этапах, формируются 
плановые затраты, которые распределяются по подразделениям и видам 
продукции. Затем проводится калькуляция плановой себестоимости 
производство и продукции. Рентабельность производства продукции 
получается путем сопоставления себестоимости продукции с плановыми 
ценами ее реализации.  
В завершение проводятся работы по составлению баланса расходов и 
поступлений, расчёты безубыточности, прогноз формирования и 
поступления прибыли. Сводный баланс активов и пассивов предприятия 
составляется на начало и конец года. Он служит основой для специалистов 
коммерческих банков, для оценки добротности источников финансирования 
и целесообразности их вложения. 
Стратегическое планирование - управленческий процесс, 
обеспечивающий соответствие между целями, задачами и потенциальными 
возможностями фирмы. 
Стратегический (долгосрочный) план – описывает главные факторы и 
силы, который на протяжении нескольких лет, как ожидается. будут 
воздействовать на организацию. Содержит долгосрочные цели и главные 
направления действий с указанием необходимых ресурсов.  
Система стратегического планирования имеет основной целью 
создание крепкой фирмы, в которой есть, по крайней мере, несколько 
растущих производств, компенсирующих те, что, возможно, идут по 
нисходящей. 
Стратегическое планирование - это управленческий процесс создания и 
поддержания стратегического соответствия между целями, её 
потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Оно 
опирается на чётко сформулированное программное заявление фирмы, 
изложение вспомогательных целей и задач, здоровый хозяйственный 
портфель и стратегию роста. 
Основные этапы стратегического планирования предприятия 
представлены на рисунке 4. 
  
 
 
 
 
 
Рисунок 4 - Этапы стратегического планирования предприятия 
Целевое стратегическое планирование основывается на данных, 
полученных в ходе исследования рынка. На планирование влияют также и 
философия и культура предприятия (рис.5). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 5 - Факторы, влияющие на планирование целей 
Под целью понимается желаемое будущего состояния реальности. При 
определении цели необходимо обращать внимание на точную формулировку 
по содержанию, объему и времени. Кроме того, цели необходимо 
рассматривать не изолированно, а во взаимосвязи.  
Существуют следующие категории целей [30]: высшие и подчиненные; 
основные и побочные; классификация по содержанию целей. 
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Основными функциями целей можно назвать следующие: 
- цели служат в качестве критериев выбора альтернатив поведения; 
- представляют базу последующего контроля. 
Для того чтобы оценить действенность и эффективность избранных 
стратегий и действий, необходима точная и операциональная формулировка 
целей.  
Понятно, что выбор цели ограничивается многими условиями, в том 
числе желаниями потребителей, поведением конкурентов и ресурсами 
предприятия. 
Итак, при постановке целей необходимо, прежде всего, учитывать 
следующее: операционное формулирование; достижение комплекса в 
целевых конфликтах; участие сотрудников в постановке целей. 
Хотя стратегическое планирование чаще всего рассчитано на большой 
период времени, не следует смешивать его с долгосрочным планированием, 
так как за основу здесь берется не временной горизонт, а содержание плана. 
В рамках стратегического планирования определяются следующие моменты. 
- утверждаются продукты, услуги рынки и сегменты, с которыми 
предприятие будет работать, а также количественные и качественные цели; 
- фиксируются стратегии маркетинга; речь идет об определении 
принципов поведения по отношению к рыночным партнерам и об 
установлении «генеральной линии» для комплекса маркетинга; 
- распределение ресурсов по организационным структурам в 
соответствии со стратегическим планом [40]. 
Программ маркетинга планируется гораздо более детально и точно: 
планируется применение инструментов маркетинга и их комбинирование в 
рамках маркетинг - микс. 
Подытожив проведенный анализ, можно отметить, что процесс 
планирования маркетинга - это упорядоченная совокупность стадий и 
действий, связанных с ситуационным анализом окружающей среды, 
постановкой целей маркетинга, осуществлением планирования (разработка 
плана), реализацией плана маркетинга, контролем за выполнением плана 
маркетинга. Планирования маркетинга и его целей тесно взаимосвязаны с 
планированием деятельности предприятия и его целями. 
 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ  
 
Цель написания работы состояла в разработке плана маркетинга на 
анализируемом предприятии ООО «Сфера». 
Проведенный во второй главе работы анализ позволил сделать 
следующие выводы: 
- основной целью деятельности ООО «Сфера» является удовлетворение 
потребностей населения в продуктах питания; 
- отмечается расширение масштабов хозяйственной деятельности 
торгового предприятия «Симпатия», что выражено в приросте розничного 
товарооборота в 2015 году на 2028 тыс. руб. или 108,3%; 
- наибольший удельный вес в отчетном году розничного товарооборота 
занимают винно-водочные товары – 22,3 %, в прошлом году - 21,7%, 
наименьший - плодоовощные товары – 4,1 % в прошлом году и 3,8 % в 
отчетном году; 
- наиболее полный ассортимент, по мнению экспертов, присутствует по 
таким видам продукции, как «игристые вина», «ликеры», «пиво», «мясные 
консервы», «сметана, творог», «плодоовощные товары», «хлебобулочные 
товары», «кондитерские товары», а наименее широкий выявлен по группам 
«вино», «колбасные изделия»; 
- уровень средней торговой наценки ООО «Сфера» уступает торговым 
наценкам магазина «Продукты»; 
- на виноводочную продукцию спрос наибольший зимой, а 
наименьший – летом, а на безалкогольные напитки – наоборот; 
- в целях продвижения продукции в ООО "Сфера" применяются 
специальные мероприятия: создание вывески; изготовление указателей; 
размещение рекламы в «Бегущей строке» на телевидении; изготовление 
рекламы для торгового зала; 
- общие затраты на маркетинговые мероприятия в 2015 году составили 
326 тыс.руб., при этом в их структуре более 40% пришлось на мотивацию 
клиентов и более 30% - на рекламу; 
- затраты на маркетинг стали более эффективными – об этом 
свидетельствует сокращение доли затрат на маркетинг в общей сумме 
издержек обращения при росте оборота, и чистой прибыли, приходящихся на 
1 рубль маркетинговых затрат. 
Планирование маркетинга в ООО «Сфера» осуществляется 
коммерческим директором совместно с заведующим на основе данных о 
продажах, и с конечным утверждением директором. 
Разработка стратегии осуществляется на основании  SWOT-анализа. 
Предприятию предлагается активное использование рекламы. В 
частности предложено: 
- в области наружной рекламы: изменение дизайна вывески магазина и 
активное использование кроме вывески штендеров и указателей; 
- в области рекламы в СМИ – активнее использовать рекламу; 
- увеличение в структуре затрат на рекламную деятельность доли 
затрат поставщиков; 
Маркетинговый бюджет возрастет на 134 тыс.руб. до 460 тыс.руб., при 
этом финансирование со стороны поставщиков увеличится с 213,2 до 368 
тыс.руб., а за счет собственных средств – сократится с 112,8 до 92 тыс.руб. 
Изменения в маркетинговой деятельности, предложенные в ходе 
написания работы, будут иметь преимущественно положительный эффект на 
работу предприятия. 
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